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1.- Introduccion

Como sefiala Alguacil (2007, p. 43), el punto de inflexion cultural que supone la
Posmodernidad corresponde a una sociedad del riesgo, que se define primordialmente por la
indefinicién y la incertidumbre, por “el no saber hacia dénde vamos”. En 2007, Lomnitz sostenia
que los movimientos sociales de caracter socialista estaban agotados en la creacién de nuevos
discursos, encapsulados en el pasado, incapaces de producir nuevos sentidos. En efecto, los
movimientos sociales socialistas se encuentran en una situacion de impasse, sostenidos por el
anhelo de que las luchas y las alternativas gestadas evolucionen positivamente. Como apunta
Diaz-Salazar (2011, p. 19), debido a la evidente falta de eficacia de los movimientos sociales
socialistas, estos se ubican temporalmente en un “mientras tanto”. Es un tiempo de espera
para que las energias invertidas por parte de los individuos que conforman los movimientos
sociales socialistas den sus frutos.

En contraposicion, no hay ninguna garantia de que las energias invertidas den los frutos
deseados, ni a corto ni a medio ni a largo plazo. La atrofia estratégica de los movimientos
sociales socialistas es un corolario del fin de las ideologias socialistas que acontece en la
sociedad postindustrial (Gallardo, 2012a). Hasta el momento del ocaso de las ideologias
socialistas la teoria socialista del cambio social que dotaba de una estrategia para cambiar el
statu quo a los movimientos sociales socialistas fue la marxista. La teoria marxista del cambio
social “alenté a movimientos sociales y politicos radicales durante mas de un siglo” (Wright,
2006, pp. 88-89). Segun la teoria marxista del cambio social, las crisis econémicas producirian
las condiciones objetivas necesarias (aunque no suficientes) para el cambio socialista del orden
social (Gallardo, 2012a). Estas condiciones objetivas causarian en el sujeto revolucionario una
predisposicion al cambio subjetivo individual y social a fin de obtener las condiciones subjetivas
(necesarias y suficientes) para el cambio social socialista. Esta teoria se asentaba en la
dinamica propia de la sociedad industrial (tendente a crisis econémicas in crescendo), empero,
en la sociedad postindustrial el Estado controla las crisis econémicas evitando un cataclismo
del sistema econdémico. Las situaciones en las que el Estado no pudiera controlar las crisis
econdmicas, aunque posibles, “ya no son predecibles segun las leyes del sistema” (Habermas,
1986, p. 159). El metarrelato de la utopia socialista perdié su fuerza tedrica y, al lado de la
caida del “socialismo real” (Hobsbawm, 1999), su caracter verosimil; lo que ocasioné su
reduccién a una simple esperanza (Lyotard, 1987, pp. 14 y 32).

Una teoria del cambio social dentro de una ciencia social emancipatoria responde a la
pregunta “¢,qué tipo de estrategias colectivas nos ayudaran a avanzar en la direccion de la

emancipacion social?” (Wright, 2006, p. 107). El golpe que las caracteristicas de la sociedad
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postindustrial y la refutacion del “socialismo real” han asestado a la teoria marxista del cambio
social no ha sido contestado tedricamente por los movimientos sociales socialistas. Estos
movimientos no poseen una teoria socialista del cambio social sustitutiva de la teoria marxista.
La teoria anarquista del cambio social, a pesar de que presenta serias diferencias con la
marxista (1), contiene también la idea de que las crisis econdmicas son las causantes de las
condiciones objetivas para el cambio social socialista, asi como que las condiciones objetivas
son indispensables para conseguir las condiciones subjetivas del cambio social socialista
(Bakunin, 1978).

Ya que las condiciones objetivas para el cambio social socialista no pueden producirse
en la sociedad postindustrial (Gallardo, 2012a), las crisis econémicas actualmente pierden el
papel primordial que tenian en la teoria socialista del cambio social. Las crisis econdmicas, aun
asi, podrian facilitar en determinados sectores sociales el surgimiento de las condiciones
subjetivas necesarias y suficientes para el cambio socialista; sin embargo, las crisis
econdmicas solo constituyen fendmenos momentaneos y parciales en el desarrollo del sistema
econémico (Marcuse, 1993; Monchén, 2002). Ademas, como argumentaba Gramsci (Thwaites,
1994, p. 10), los dispositivos de la superestructura de los paises occidentales son tan
poderosos que son capaces de contener los embistes que las crisis econémicas pueden
ocasionar al sistema social de dominio.

En los intentos por dotar de una teoria del cambio social a los movimientos sociales
socialistas de la sociedad postindustrial se sitian las propuestas de Sousa, Wright y Huergo
(Gallardo, 2012a). Ninguna de estas propuestas encara exhaustivamente el problema de la
estrategia por seguir ante la ausencia de las condiciones objetivas para el cambio social
socialista. Apenas ahondan en la relevancia estratégica que tienen las caracteristicas propias
de la sociedad postindustrial en la teoria socialista del cambio social. Ademas, estas
propuestas son altamente imprecisas en lo que respecta a su poder explicativo y predictivo.

Como consecuencia de la crisis de las ideologias socialistas, los movimientos sociales
socialistas de la sociedad postindustrial adoptan la forma narrativa de microrrelatos y
renuncian a la categoria de “totalidad social” (Grande, 2009; Moreira, 2003, p. 44). Estos
movimientos sociales, no obstante, pretenden eficacia en la consecucion de sus objetivos.
Precisan de una teoria socialista del cambio social que les prescriba estrategias eficaces para
conseguir sus objetivos.

El articulo pretende demostrar que el uso del marketing y de la comunicacion corporativa
es valido para obtener eficazmente los objetivos del Movimiento 15-M.

La hipétesis de la investigacion fue que, si el Movimiento 15-M es una organizacion, el
uso del marketing y de la comunicacion corporativa es valido para conseguir las metas del 15-
M.

El Movimiento 15-M es un nuevo movimiento social, contrahegemaonico, nacido en la
sociedad postindustrial y que ha tenido una enorme repercusion mediatica y social. Si bien el
15-M ha tenido su campo de efervescencia en el contorno del Estado espafiol, ha rebasado las

fronteras espafiolas. La repercusién del 15-M ha sido mundial.
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Las investigaciones sobre el uso del marketing y de la comunicacién corporativa en el
Movimiento 15-M no abundan. Destacan las investigaciones de Pinilla (2011), Granés (2011) y
Garcia (et &l., 2011). Estas investigaciones abordan (sucintamente) cuestiones de estrategia y
de comunicacién corporativas. En ningln caso abordan la validez del uso del marketing y de la
comunicacion corporativa para la consecucion de los objetivos del 15-M.

El estudio de los movimientos sociales se vertebra en tres areas (Marti, 2002): el analisis
del contexto en el que nacen; la organizacion, la accién y la comunicacion que practican; y los
efectos de sus acciones. Dentro de esta Ultima &area, no se ha elaborado ain una teoria del
éxito de los movimientos sociales.

El articulo, en primer lugar, conceptla al 15-M como una organizacién no lucrativa. En
segundo lugar, describe el uso de los principios y las técnicas del marketing y de la
comunicacidon corporativa en organizaciones hegemonicas y en organizaciones no

hegemonicas. Por ultimo, indica las conclusiones obtenidas en la investigacion.

2.- El 15-m como organizacién no lucrativa

El Movimiento 15-M es un nuevo movimiento social que posee una organizacion
(Acampada Sol, 2012). Siguiendo las categorias de Chaves y Monzén (2001), el 15-M es una
organizacién no lucrativa, tipo asociacion, de economia social, productora (pero no de mercado
privado) y con un interés social. Segun Negri (2011), sus centros neuralgicos son las
acampadas y las asambleas y posee una organizacion en red. La red se articula geografica y
sociolégicamente, es decir, integrando a las distintas ciudades (Fernandez de Rota, 2011) y a
las distintas organizaciones que participan en el 15-M. Los dos procesos organizativos
fundamentales son la comunicacion en red (que posibilita la unién entre la centralizacién y la
descentralizacién territorial) y la interseccion de los componentes sociales. Como preveia
Negri, actualmente el 15-M es un movimiento socio-politico organizado federalmente (15-M,
2012) y preserva su caracter anénimo (Fernandez de Rota, 2007) y difuso (Errején, 2011).

Siguiendo las categorias de Samino (2009, pp. 33-35) y atendiendo al interés que
impulsa a la organizacion, el 15-M es una organizacion no lucrativa que cabalga entre el interés
particular (de sus miembros) y el interés general (del resto de la sociedad); es, entonces, una
asociacion privada y de utilidad publica. Atendiendo a su personalidad juridica es una
asociacion. Su fuente de financiacién son las aportaciones voluntarias. Considerando su ambito
territorial de accion es basicamente una organizacion nacional y en menor medida
internacional. Considerando la actividad a la que se dedica es de accion social y de desarrollo.
Considerando sus objetivos perteneceria a los grupos: 1-4 y 6-9.

Segun la division de los movimientos sociales que propone Javaloy (2001), desde el
punto de vista de sus objetivos, el 15-M es un movimiento social alternativo, reformista y
revolucionario. Pretende conseguir reformas concretas en el orden social imperante, un cambio

radical y sustitutivo en el orden social y la practica de nuevos estilos de vida.
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El 15-M emerge de la sociedad civil. De esta nacen las asociaciones individuales que
tienen como nexo los intereses respecto a sus asuntos publicos. La sociedad civil pertenece al
mundo de la vida (Marin, 2009) y atiende a los intereses comunes de los individuos. No
pertenece ni al Estado ni al mercado (Rojas, 2005). Por tanto, la sociedad civil tiene una indole
politica y remite a lo no estatal. Habermas (Fascioli, 2009) afirma que los tres vectores que la
conforman son la cultura, la personalidad y la comunicacién. El Tercer Sector es la dimensién

econdmica y productiva de la sociedad civil (Rojas, 2005).

3.- El uso de los principios y técnicas del marketing y de la comunicacion corporativa
para la emancipacion social

La comunicacién persuasiva hegemoénica produce actitudes y comportamientos
hegemadnicos individuales y sociales (que sostienen a la sociedad postindustrial) mediante el
marketing y la comunicacién corporativa (Marcuse, 1993; Martin-Barbero, 1987). La
comunicacion persuasiva hegemoénica ha demostrado ser enormemente eficaz para conseguir
actitudes y comportamientos hegemonicos en la sociedad postindustrial (Grupo Marcuse, 2006;
Lipovetsky, 2003). La comunicacion persuasiva es usada eficazmente por las organizaciones
hegemdnicas actuales (Gallardo, 2011; Kotler, 2000). Existen multiples investigaciones
empiricas que han demostrado que, cuanto mas orientada esta al mercado una organizacion
(ya sea lucrativa o no lucrativa), mayor es el rendimiento de esta (Samino, 2009, p. 133). Del
mismo modo, aunque existen menos estudios al respecto (Matilla, 2007; Alvarez, 2011), esta
demostrado que el uso de las relaciones publicas por parte de una organizacién aumenta la
eficacia de esta (Matilla, 2008; Alvarez, 2011; Spicer, 1997).

Debido al panorama ocasionado por la sociedad postindustrial, Baudrillard (2004)
aseverd que la praxis contrahegemonica se bate en la era postmoderna en la arena de lo
signico. Es desde el campo de lo signico, por ende, desde donde debe elaborarse una teoria
socialista del cambio social orientada a la consecucion de los objetivos de los movimientos
sociales socialistas. Esta teoria debe incluir a los modelos para el cambio de comportamientos
sociales entendidos desde la Comunicacion (Gallardo, 2012a, 2012b).

El uso de los principios y de las técnicas del marketing y de la comunicacién corporativa
se torna, por tanto, mutatis mutandis, en un uso tedricamente valido para obtener eficazmente
practicas emancipadoras en la sociedad postindustrial (Gallardo, 2012a, 2012b). Se trata, por
tanto, del uso de los principios y de las técnicas del marketing y de la comunicacién corporativa
en un sentido mas amplio que el mero subvertising (San Nicolas, 2004).

Esta posicion se corresponde con el incremento que esta experimentando el interés por
la comunicacién en los movimientos sociales, ante la evidencia de la importancia que la
comunicacion tiene en la sociedad actual (Leon et al., 2005, p. 11). Las organizaciones
sociales, generalmente, asumen que la comunicacién es un campo de disputa, pero existe un
desfase entre este reconocimiento y la practica comunicativa (Leon et al., 2005). Como tacticas

de relaciones publicas (Caldevilla, 2007; Matilla, 2008), los movimientos sociales practican
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publicity y lobby, ademas de elaborar estrategias creativas en su comunicacion externa (Marin,
2009, pp. 15-16), a fin de obtener la movilizacion social.

El uso de los principios y de las técnicas del marketing y de la comunicacion corporativa
para obtener objetivos sociales emancipatorios, segin Ramirez (2007, p. 26) (profesando una
visién esencialmente rupturista del cambio social), no seria muy coherente. Se usarian
elementos pertenecientes a la cultura del sistema social de dominio que se intenta superar, con
la meta de obtener la emancipacion social. Ramirez (2007, p. 25), no obstante, da un
destacado relieve a la Retorica para la obtenciéon de objetivos sociales emancipatorios, a pesar
de que la actividad retdrica tiene un origen comercial y ligado a la defensa de la propiedad
privada de los medios de produccion (Rey, 2009). Realmente, el debate sobre si la Retdrica es
mala en si misma o si su cualidad moral depende de su uso se originé en la Grecia Antigua
(Megias, 2006). Fue resuelto por Aristételes (1995), quien concibié a la Retérica como una
teckné.

En este sentido, apunta Nos (2007, p. 209) que la comunicacién persuasiva corporativa
en el Tercer Sector debe recoger la tradicién de valorar la eficacia de la comunicacion, asi
como de las etapas en la construccion de los mensajes (proveniente de la vision comercial de
la comunicacion). La comunicacién persuasiva corporativa en el Tercer Sector, por su parte,
debe desligarse de la visiébn comercial de la comunicacion, y abogar por la perspectiva de la
construccion cultural en la elaboracién de objetivos y de estrategias para la formaciéon de
sentidos (Nos, 2007, p. 246).

En definitiva, se trata de construir “proyectos vivos” y “practicas concretas vy
contrastadas” (Alguacil, 2007, p. 51) que doten de eficacia a los movimientos sociales
socialistas, desde la perspectiva de una “retérica del cambio” (Gamson y Meyer, 1999). Como
asevera Leodn (et al., 2005, p. 32) respecto a las organizaciones de los movimientos sociales,
“el desafio [...] es definir estrategias y politicas que orienten el rumbo de la comunicacién”.

Situados en este paradigma podria satisfacerse la necesidad que tienen los movimientos
sociales socialistas, como apunta Bacallao (2008, p. 3) “de una lectura actualizada y sopesada,
inteligente y creadora, coherente e histérica, de las experiencias revolucionarias anteriores
como parte del proceso imprescindible de continuidad/renovacién de un proyecto histérico

revolucionario”.

Conclusiones

I.- El articulo demostré que el uso del marketing y de la comunicacién corporativa es
valido para obtener eficazmente los objetivos del Movimiento 15-M. Mediante una exposicion
del tipo de organizacion no lucrativa que es el 15-M y de la relevancia que tiene el marketing y
la comunicacion corporativa para las organizaciones contrahegemaénicas, construy6é la
inferencia probatoria de la hipotesis.

Il.- La hipétesis de la investigacion fue contrastada con un resultado positivo. Si el
Movimiento 15-M es una organizacion, el uso del marketing y de la comunicacion corporativa

es valido para conseguir las metas del 15-M.
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En efecto, el Movimiento 15-M es una organizacién no lucrativa, por lo que el uso del
marketing y de la comunicacion corporativa es vdlido para conseguir las metas de la
organizacién que supone el 15-M. Un uso que dota de eficacia a las organizaciones en lo que
se refiere a la consecucion de sus objetivos.

La demostracion se realizé usando fuentes secundarias de informacion y la regla l6gica
de Introduccion del Condicional, de modo que se efectué una prueba condicional de la
hipotesis.

La hipétesis tiene un status plausible en lo que respecta a su nivel de conjetura, ya que
esta fundamentada teéricamente. Ademas, sugiere elementos para su contrastacion empirica y

pragmatica.

Nota

(1) El anarquismo postula principalmente una teoria intersticial de la transformacion social, a contrario sensu
del caracter eminentemente rupturista de la teoria marxista (Wright, 2007, 2006). Ademas, como resume Cappelletti
(2006, pp. 17-18), para los anarquistas el poder politico determina el poder econémico y viceversa; por lo que el cambio
de la superestructura debe ser coetaneo al cambio de la estructura. En este sentido, en la teoria anarquista el alcance

del cambio subjetivo individual es mayor que en la teoria marxista.
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